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博士論文要旨および審査報告
須山憲之「小売業における CRM を目的とした消費者行動研究
-ID 付 POS データを用いた消費者行動の多面的分析-」
I 論文要旨
須山憲之


















































している企業が挙げられる o R については， 3 ヶ月以
内の購入の場合は 20 点等，独自の基準で 5段階ウェ
イト付けが行われる場合，なぜ顧客が 3 ヶ月以内に購
買した場合， 20 点なのか。また，何故 2 ヶ月や 4 ヶ
月ではないのか。同様に F とM のランクについて
も，その基準は客観的根拠には基づいているとはいえ
ず，名目的な基準といわざるを得ない。
4点目として， CRM モデルの複雑性が挙げられる O
例えば Schmitlein ，Morisn & Colmb (1987 ，以
下， SMC) は，過去の顧客の購買行動から将来の購
買を予測するモデルであるが，唐舗における顧客の購
買は， Pareto 首ming model (指数分布とガンマ分布の
合成モデル)で表す。また，購買頻度は， NBDcount 同
ing model (ポアソン分布とガンマ分布の合成モデル)

















データに理論およびモデルを組み込むこととする o 4 
点目の課題対策についても，マーケテイング・モデル
の適用にシンプルなフォームで選択確率を分析でき





本論文の構成は以下の通りである O 第 1章では，序
論として本研究の背景，目的および概要を述べた。第
2 章では， 1) 企業における情報活用の変遷とその
ツールを中心に CRM が誕生するまでの歴史， 2) 











RFM 分析 ( Recn ぁ Frequncy & Monetary Val-
ues An alysis) を取り上げ，その限界を示すととも
に，その改善を図るため， RFM の枠組みにロジット










第 2 章 CRM の歴史・概念・事例研究
2.1 CRM の歴史
CRM の起源は 190 年代に，アメリカにおいて誕生
したとされへその基盤を築いたのが，データベー















的とした CRM への取り組みが活発化してきた O
乞 2 CRM の概念
CRM に関連するシステムやマネジメント手法が
様々存在するが，その 1つの例が MIS l)および DS 凶
である。それらの概念と CRM のそれが異なる点は，








CRM は，明らかに異なるものである o Wehrneyr 
(2005) は， CRM が関係性マーケテイングの概念上に
成り立っているのに対し，データベース・マーケテイ
ングはその関係性マーケテイングの 1つの手段と見な
すと主張している O 最後に CRM のアプローチには，
複数種類がある凶。オペレーショナル CRM ，セール
ス・フォース・オートメーション (SFA) ，アナリ
テイカル CRM ，セールス・インテリジェンス CRM ，
キャンペーン・マネジメント コラボレイティブ
CRM ，ジオグラフイカル CRM 等に分類される O
2.3 CRM に関する先行研究
様々な研究者が CRM のあらゆる観点から研究を
発表しているが， J oumal of Marketing (205 年 10 月
号， Vo l. 69 ， No.4) が CRM 研究の特集を組んでい





Zeitharnl ， Rust & Le rnon (2001) は，顧客の選別性に
もとづく収益性について述べ， J ohnson & Selnes 
(2004) は，顧客ポートフォリオの全体価値モデル凶
を提案し，従来の個別の顧客から収益性を予測する
顧客生涯価値モデル凶)と比較した。 Rust ，Valarie & 
Le rnon (204) は，ブランド・スイッチという顧客購
買行動も加味した，生産性の概念をモデルの構築を試
行するなど，様々な研究がなされた。
第 3章 POS システム， CRM の手法・事例研究
3.1 POS システム






























3珊 3 小売業における CRM の事例研究
206 年版百貨庖 IT 白書却)によると顧客化に向けた






























Pareto/NBD モデルを提案し， R とF の関係を導く
ことにより，ある時点における生存確率を顧客別に求
めた SMC (1987) が代表的な先行研究の 1つであ
るO もう 1つの代表的な研究として，顧客の離脱は常
に起こりえる(指数分布)とした FHL (204) が挙
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テーションが挙げられる。 R や F. M の数値を 2軸ま
たは 3 軸によりマトリクス化し，各々の顧客セグメン





















































め， POS データのうち，年間 6 回以上コーヒーを購





















考察するため，顧客の期中全購買について， R， F， 
M のそれぞれに各顧客を 3分割し割り当てた o RFM 
セルごとのコーヒー購買に関するスイッチ率に関し
て， RFM 分析のフレームワークにロジットをともに











える O 使用したデータは第 5 ・6章と同様のスー
パーマーケット POS データと岩手県盛岡市における
1年間の降水量 (m) ，平均気温 C) ，最高気温
C) ，最低気温 (OC) ，平均湿度(%) ，平均風速 (m
















変動を検証 (35 項移動平均を算出)し， トレンドを
読み取ることができた。その結果， 9 月末から 10 月
末， 12 月， 5 月中旬から 6 月中旬にかけての 3 つの期
間に来庖客数の盛り上がりが見られた。月度単位の入
居客に関する傾向は， 9 月に低位よりスタートし， 10 
月には来庖客数の伸長が見られるものの， 1 月に再
び来庖客数が減少する o 12 月にクリスマスおよび年
末需要があり，持ち直すものの， 1月に底を打つ。そ
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第2章では， CRM (Customer Rela 甘onship Mange-




発展のすり合わせをおこなっている。 CRM とMIS も
しくは DS との相違について触れ，その上で，現在
導入されている各種の CRM 活動について挙げてい


















るO また，実務における CRM 導入の事例研究を通し
て，現状の CRM プログラムの長所と短所，含まれる
リスクについて言命じている O
第 4 章からは，消費者行動に基づいた CRM に関す
る実証研究を，マーケテイング活動の諸相を取り上げ












ルを示している o RFM のうち R (直近購買からの間
隔)と F (累積購買回数)を組み込んだ阿部 (204)
のモデルについて論じ，その上でロジット分析の枠組
みを利用して，さらに継続予測を向上するモデルを示























































































3. 小売業における CRM の事例研究
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(3) 総合評価
以上のように本論文の優れた点と改善すべき課題を
示した。ただし，改善すべき点は，本論文の貢献と比
較すると些細なものであり， CRM 研究および実際の
CRM 活動に対して適切な方法による分析を示し，そ
の活動を促進する新たな可能性を示唆したことは，
CRM および消費者行動研究への貢献を損なうもので
はない。したがって，本論文は専修大学大学院商学研
究科における博士論文の審査基準に照らして，博士の
学位を授与するに相応しい論文と評価する。
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